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 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh brand image 
Billionaire’s Project terhadap proses keputusan pembelian. Objek Billionaire’s 
project dipilih karena merupakan merek lokal yang baru berdiri pada tahun 2019 
dan telah mendapatkan rekor MURI sebagai “Busana Merk Lokal dengan Hasil 
Penjualan Tertinggi”. Permasalahan dalam penelitian ini adalah adanya data yang 
menunjukan bahwa 60% konsumen Indonesia lebih suka membeli produk luar 
negeri, namun, Billionaire’s Project dapat membuktikan bahwa produk lokal juga 
dapat digemari oleh masyarakat Indonesia terlihat dari produknya yang selalu habis 
terjual. 
 Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif dengan 
tipe penelitian eksplanatif. Metode yang digunakan untuk pengumpulan data adalah 
survei dengan instrument kuesioner, dan menggunakan teknik pengumpulan simple 
random sampling sebanyak 400 responden yang merupakan followers akun 
instagram @billionairesproject yang pernah memberikan komentar dan like di 
unggahan akun tersebut. Kuesioner penelitian diuji validitas dan reliabilitasnya, 
kemudian data yang diperolah dianalisis dengan melakukan uji korelasi dan uji 
regresi. 
Hasil penelitian menunjukan bahwa terdapat hubungan antara variabel 
independen brand image Billionaire’s Project dengan variable dependen proses 
keputusan pembelian di tahap pra pembelian sebesar 0.285, dan uji regresi 
menunjukan pengaruh sebesar 0,364 serta kontribusi variable dependen terhadap 
variable independen adalah sebesar 13.3%. Kemudian, hasil korelasi dan regresi 
antara variabel independen brand image Billionaire’s Project dengan variable 
dependen proses keputusan pembelian di tahap pembelian menunjukan nilai 
hubungan sebesar 0.268, serta menunjukan pengaruh sebesar 0.322 dan kontribusi 
variable dependen terhadap variable independen adalah sebesar 10.3%. Terakhir, 
hasil korelasi dan regresi antara variabel independen brand image Billionaire’s 
Project dengan variable dependen proses keputusan pembelian di tahap pasca 
pembelian menunjukan nilai hubungan sebesar 0.267, serta menunjukan pengaruh 
sebesar 0.295 dan kontribusi variable dependen terhadap variable independen 
adalah sebesar 8.7%. 
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A. Latar Belakang 
Di Indonesia, produk merek lokal yang memiliki pertumbuhan 
signifikan adalah pada sektor ekonomi kreatif. Berdasarkan data survei Badan 
Ekonomi Kreatif (Bekraf) tahun 2016, pelaku ekonomi kreatif di Indonesia 
berjumlah 8,2 juta orang. Selain itu, sektor ekonomi kreatif juga memiliki 
kontribusi terhadap PDB nasional mencapai 7,44% (Hariyanti, 2018). Dari 
keseluruhan sektor ekonomi kreatif tahun 2016, nilai ekspor di Indonesia pada 
sektor fashion merupakan yang tertinggi yaitu mencapai 54,54% (Movanita, 
2018). Artinya, produk lokal pada sektor fashion memiliki peminat dan pembeli 
yang cukup banyak dibandingkan sektor lainnya. 
Kini, fashion tidak hanya menjadi kebutuhan masyarakat, melainkan 
telah menjadi gaya hidup. Sehingga, fashion mampu mendorong pertumbuhan 
industri lebih cepat. Selain itu, munculnya desainer fashion lokal yang inovatif 
dan juga generasi muda yang kreatif dapat dengan cepat merubah tren fashion. 
Maka, dukungan pengembangan subsektor ini pun mendapat perhatian yaitu 
dengan adanya kebijakan yang mendorong penggunaan karya fashion dalam 
negeri, memperlancar ketersediaan bahan baku, hingga promosi produk fashion 







Penggunaan produk dalam negeri dapat meningkatkan pertumbuhan 
ekonomi negara dan meningkatkan kesejahteraan masyarakat. Disisi lain, untuk 
mewujudkan hal tersebut, para pelaku usaha produk lokal perlu mengikuti 
perkembangan zaman dan memanfaatkan peluang yang ada, khususnya pada 
aspek pemasaran produk. Hal ini dikarenakan produk dalam negeri harus 
bersaing dengan produk impor di pasar global (Saptowalyono, 2020). 
Berkembangnya pasar global didukung dengan adanya internet.. 
Berdasarkan hasil survey dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 
(APJII) pada tahun 2017, pengguna internet di Indonesia mencapai 143,46 juta 
jiwa, atau setara dengan 54,68% dari total penduduk di Indonesia. Survey APJII 
juga mengungkapkan bahwa pemanfaatan internet di bidang ekonomi sebesar 
16,83% adalah untuk jual online, dan 37,19% untuk beli online (APJII, 2017). 
Maka dari itu, keberadaan internet mampu memberikan peluang bagi pelaku 
usaha untuk memasarkan produknya, karena persentase pemanfaatan internet 
untuk transaksi jual beli online cukup besar. 
Salah satu fitur dari internet yang mampu menunjang pemasaran produk 
lokal adalah media sosial. Melalui media sosial, persebaran informasi menjadi 
sangat cepat, sehingga dapat dijadikan alat pemasaran karena mampu menjadi 
sarana komunikasi antara pelaku bisnis dan konsumennya. Menurut riset yang 
dilakukan oleh Stelzner pada tahun 2016, sebanyak 90% pelaku pemasaran 
setuju pada pernyataan bahwa media sosial menjadi bagian yang penting untuk 






Melihat pentingnya media sosial sebagai alat untuk melakukan 
pemasaran produk, banyak brand kemudian memanfaatkan media sosial untuk 
memasarkan produknya. Salah satu brand lokal yang menjual produk fashion 
melalui media sosial adalah Billionaire’s Project. Billionaire’s Project sendiri, 
sejak awal peluncurannya, hingga proses transaksi jual beli, seluruhnya 
dilakukan melalui media sosial instagram dan Tokopedia sebagai perantara 
penjualan. Dilansir dari Bisnis.com, Arief Muhammad, pendiri dari Billionaires 
Project memilih bisnis ini karena menurutnya pasar clothing sedang bertumbuh 
pesat di Indonesia. Nama merek ini diambil karena Arief ingin mengangkat 
semangat anak muda untuk mewujudkan mimpi menjadi billionaire (miliarder) 
dengan memiliki pencapaian finansial tertentu (Situmorang, 2019).  
Billionaire’s Project diluncurkan pada 2 Maret 2019, dan dijual melalui 
e-commerce Tokopedia. Kelebihan dari produk ini adalah kualitasnya yang 
premium, dan desain yang up to date mengikuti perkembangan di luar negeri. 
Billionaire’s Project memiliki strategi yaitu produk limited dan tidak pernah 
restock produk yang sama. Meskipun produk ini dijual dengan harga yang 
terbilang cukup mahal, mulai dari Rp. 220.000,-, produk ini mendapat respon 
yang positif dari masyarakat, dilihat dari produknya yang selalu terjual habis 
dalam beberapa menit (Situmorang, 2019). 
Tahun 2019, untuk memperingati hari kemerdekaan Republik 
Indonesia, Billionaire’s Project berkolaborasi dengan Hari merdeka. Bertajuk 
“Make Peace out” dengan dua desain t-shirt yang memiliki nomor seri, dijual 






menit di Tokopedia (Ovier, 2019). Salah satu t-shirt dilelang dan dimenangkan 
oleh Dandi Mochamad seharga Rp. 40.500.000. Hasil lelang didonasikan 
langsung pada Yayasan Sayap Ibu Banten. Lelang ini mendapatkan rekor MURI 
sebagai “Busana Merk Lokal dengan Hasil Penjualan Tertinggi” yang diberikan 
pada 28 Agustus 2019 (Nabilah, 2019).  
GAMBAR 1.  
Pemberian rekor MURI kepada Billionaire’s Project 
 
Sumber : Nabilah, Tribunnews.com 
Kolaborasi dengan Hari Merdeka Jilid 2 pada tahun 2020, meluncurkan 
tiga produk, pertama, T-shirt “Merdeka Bersuara” dan “Together We Fight” 
sebanyak 400 pcs yang dijual dengan harga Rp. 350.000,-. Kemudian, hoodie 
“Make Statement, No Judgement” sebanyak 200 pcs dengan harga Rp.550.000,. 
Terakhir, coach jacket “Make Statement, No Judgement” sebanyak 200 pcs 
dengan harga Rp. 650.000,-. Setiap produk memiliki nomor seri yang unik, dan 
konsumen akan mendapatkan packaging yang eksklusif, sertifikat kepemilikan, 
serta stiker hologram. Dilansir dari unggahan instagram @billionairesproject 
pada 17 Agustus 2020, produk T-shirt yang berjumlah 400 terjual habis hanya 







GAMBAR 2.  
Produk Kolaborasi Jilid 2 Billionaire’s Project x Hari Merdeka 
 
Sumber : instagram.com/billionairesproject 
Dilansir dari CNBC.com, riset salah satu desainer Indonesia, Ali 
Charisma, 60% konsumen Indonesia lebih suka membeli produk luar negeri, 
karena industri fashion di Indonesia masih tertinggal dibandingkan negara lain, 
meskipun di Indonesia sendiri sektor tersebut berkembang pesat (Yulistara, 
2018). Namun, Billionaire’s Project dapat dikatakan berhasil dalam 
membangun brand fashion-nya, terlihat dari produknya yang selalu habis 
terjual.  
Hal ini dikarenakan produk dengan brand yang kuat lebih mampu untuk 
menciptakan preferensi konsumennya. Andrews dan Shimp (2017:26), 
menyatakan bahwa brand adalah nama, simbol, tanda, istilah, desain, atau 
kombinasi dari semuanya untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari satu 
penjual atau kelompok penjual dan membedakannya dengan pesaingnya.. 
Brand tidak hanya berbicara tentang nama dan simbol, tapi juga menjadi kunci 
hubungan konsumen dengan perusahaan, karena brand dapat 









Kini, persepsi konsumen menjadi salah satu kunci penting dalam 
berkompetisi di persaingan dagang pasar global selain harga dan kualitas 
produk. Produk yang sama dapat memiliki nilai yang berbeda karena persepsi 
yang berbeda, maka dari itu, diperlukan adanya brand image. Schiffman & 
Kanuk dalam Saputri (2014:194) mengatakan bahwa brand image adalah 
persepsi yang dibentuk dari pengalaman dan konsisten bertahan dalam jangka 
waktu lama. Sehingga, respon konsumen terhadap brand image menjadi aspek 
penting yang mendorong perilaku konsumen untuk mengambil tindakan atau 
sikap, dalam hal ini adalah keputusan pembelian produk. Semakin baik sebuah 
brand image tentang suatu produk, maka, semakin mendorong konsumen untuk 
membeli produk tersebut karena merasa aman dan terpercaya.  
Menurut Kotler dalam Foster (2016:2), dalam proses keputusan 
pembelian, konsumen akan melalui lima tahap yang dapat dikategorikan dalam 
tiga tahap besar yaitu pra pembelian pembelian dan pasca pembelian. 
Konsumen dihadapkan pada banyak pilihan produk sebelum memutuskan 
pembelian. Disini, peran brand image menjadi penting. Perusahaan harus 
merumuskan strategi agar produknya tersampaikan dengan baik pada target 
pasar dan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Brand berperan 
untuk mengkomunikasikan atribut produk pada konsumen, seperti kualitas, 
karakteristik, dan lainnya. Jika brand dianggap baik, maka konsumen akan 
mengingat dan tertanam dalam benaknya. Hal ini kemudian akan 






Hubungan antara brand image dan proses keputusan pembelian dalam 
penelitian ini akan dibahas dalam konteks komunikasi pemasaran. Komunikasi 
pemasaran berperan untuk membangun brand image, dan mengkomunikasikan 
pesan mengenai brand dari komunikator pemasaran kepada audiens sehingga 
audiens dapat memproses informasi tersebut dan melalui tahapan-tahapan 
dalam proses keputusan pembelian. 
Hubungan antara brand image dan proses keputusan pembelian pada 
penelitian ini juga diperkuat dengan hasil penelitian sebelumnya. Hasil 
penelitian yang dilakukan oleh Yasmin (2017:642) berjudul “Impact of Brand 
Image on Consumers’ Purchase Decision” dengan objek penelitian brand 
laptop di Bangladesh, memberikan kesimpulan bahwa selain kualitas, brand 
image menjadi salah satu aspek penting yang mempengaruhi keputusan 
pembelian. Kemudian, penelitian yang dilakukan oleh Hariwan dan Shafa 
(2015:3905) dengan judul “Pengaruh Brand Image terhadap Proses Keputusan 
Pembelian Konsumen Pada Produk Adidas Originals di Kot Bandung (Survey 
pada Outlet PVJ dan TSM)” memberikan hasil bahwa brand image secara 
parsial berpengaruh pada proses keputusan pembelian sebesar 51%, hal ini pada 
akhirnya memberikan dampak positif pada proses keputusan pembelian. 
Berdasarkan pemaparan isu diatas, peneliti akan melakukan penelitian 
dengan judul “Pengaruh Brand Image Billionaire’s Project Terhadap Proses 
Keputusan Pembelian (Studi Eksplanatif Pada Followers Akun Instagram 
@Billionairesproject)”. Objek penelitian yaitu Billionaire’s Project dipilih 






sehingga belum ada penelitian terkait objek tersebut. Adapun subjek penelitian 
ini merupakan followers akun instagram @billionairesproject, subjek ini dipilih 
karena Billionaire’s Project dalam memasarkan produknya tidak menggunakan 
offline store namun hanya menggunakan media sosial instagram dan tokopedia 
untuk proses pembelian produk. 
 
B. Rumusan Masalah 
1. Bagaimana pengaruh brand image Billionaire’s Project terhadap proses 
keputusan pembelian pada tahap pra pembelian? 
2. Bagaimana pengaruh brand image Billionaire’s Project terhadap proses 
keputusan pembelian pada tahap pembelian? 
3. Bagaimana pengaruh brand image Billionaire’s Project terhadap proses 
keputusan pembelian pada tahap pasca pembelian? 
 
C. Tujuan Penelitian 
1. Mengetahui pengaruh brand image Billionaire’s Project terhadap proses 
keputusan pembelian pada tahap pra pembelian? 
2. Mengetahui pengaruh brand image Billionaire’s Project terhadap proses 
keputusan pembelian pada tahap pembelian? 
3. Mengetahui pengaruh brand image Billionaire’s Project terhadap proses 







D. Manfaat Penelitian 
1. Akademis 
Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat dan memberi kontribusi 
pada bidang akademis, khususnya komunikasi pemasaran dan brand 
image produk lokal. 
2. Praktis 
Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi pihak Billionaire’s 
Project untuk menjadi evaluasi strategi branding kedepannya. Penelitian 
juga diharapkan dapat bermanfaat bagi para pelaku usaha produk lokal 
sebagai acuan atau referensi dalam menyusun strategi brand image untuk 


















E. Kerangka Teori  
Penelitian ini terdiri dari dua variable yaitu brand image dan proses 
keputusan pembelian konsumen. Sehingga pada kerangka teori ini akan 
membahas kedua teori tersebut dengan grand theory yang menggambarkan 
korelasi antar kedua variable tersebut yaitu teori komunikasi pemasaran. 
1. Komunikasi Pemasaran 
Andrews dan Shimp (2017:8) mengatakan bahwa secara 
terminologi, komunikasi pemasaran terdiri dari komunikasi dan pemasaran. 
Komunikasi merupakan proses membangun kesamaan pemikiran dan nilai 
antar individu atau organisasi. Sedangkan pemasaran adalah aktivitas atau 
proses pertukaran untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan konsumen. 
Sehingga, komunikasi pemasaran adalah kumpulan elemen dalam bauran 
pemasaran yang memfasilitasi pertukaran dengan membangun pemikiran 
dan nilai dengan konsumen. Pada intinya, komunikasi pemasaran 
menyatakan bahwa variabel bauran pemasaran tidak hanya pada promosi 
saja, namun juga komunikasi dengan konsumennya.  
Hal ini senada dengan definisi komunikasi pemasaran menurut 
Kotler dan Keller (2016:580), yaitu merupakan alat yang mewakili 
perusahaan untuk menginformasikan, mempersuasi, dan mengingatkan 
konsumen tentang produk atau brand yang mereka jual. Komunikasi 
pemasaran menjadi sarana perusahaan berkomunikasi dan membangun 







Berdasarkan kedua definisi diatas, maka dapat disimpulkan bahwa 
komunikasi pemasaran adalah alat yang digunakan perusahaan untuk 
menginformasikan, mempersuasi, dan mengingatkan konsumen terkait 
suatu produk atau brand, sehingga perusahaan dan konsumen mengalami 
pertukaran serta dapat saling berhubungan dan memiliki pemikiran yang 
sama.  
Pelaku komunikasi pemasaran (pemasar) harus memahami elemen 
dasar komunikasi yang efektif. Terdapat dua model yang perlu dipahami. 
Pertama, model makro proses komunikasi: 
GAMBAR 3.   
Macro Model of Communication Process 
 
Sumber: Kotler dan Keller (2016:585) 
 
Pada bagan diatas, terdapat sembilan faktor utama dalam proses 
komunikasi. Dua faktor mewakili pelaku yaitu pengirim dan penerima, dua 
faktor mewakili alat komunikasi yaitu pesan dan media, empat faktor 
mewakili fungsi komunikasi yaitu encoding, decoding, respon, dan umpan 
balik, dan satu faktor merupakan gangguan komunikasi. Pengirim, dalam 






akan dijangkau dan respon apa yang ingin didapatkan. Pengirim melakukan 
encoding (mengirim pesan dengan kode-kode tertentu) sehingga penerima 
dapat melakukan decoding (memecahkan kode dari pengirim sehingga 
menjadi informasi). Pemasar mengirimkan pesan melalui media yang dapat 
menjangkau konsumen, dan melakukan pemantauan umpan balik atau 
tanggapan (Kotler dan Keller 2016:585). 
Rossiter dan Percy dalam Kotler dan Keller (2016:587) 
mengidentifikasi tujuan komunikasi pemasaran, diantaranya: 
1. Membangun dan menetapkan kategori kebutuhan 
Komunikasi berperan untuk memperkenalkan produk baru pada 
khalayak, dan menetapkan produk pada kategori kebutuhan 
tertentu. 
2. Membangun kesadaran merek (brand awareness) 
Komunikasi bertujuan untuk mendorong kemampuan konsumen 
untuk mengenali dan mengingat sebuah brand secara detail untuk 
melakukan pembelian dengan brand recall dan recognition. Brand 
awareness menjadi dasar dari brand equity. 
3. Membangun sikap merek (brand attitude) 
Disini, komunikasi pemasaran membantu konsumen mengevaluasi 
kemampuan persepsi terhadap brand untuk memenuhi kebutuhan 
yang paling relevan saat ini. Kebutuhan yang relevan dapat 
berorientasi positif dan negatif. Positif untuk memenuhi kepuasan 






kepuasan yang belum lengkap, dan menghindari atau menghapus 
masalah. 
4. Mempengaruhi niat pembelian merek (brand purchase) 
Komunikasi pemasaran mendorong konsumen untuk memutuskan 
pengambilan tindakan terkait pembelian produk brand. Strategi 
promosi melalui kupon atau voucher dapat semakin mendorong 
konsumen untuk membeli produk. 
 
Tujuan-tujuan dari komunikasi pemasaran tersebut kemudian akan 
berkontribusi pada ekuitas merek (brand equity). Brand equity adalah nilai 
tambah pada produk yang mencerminkan cara konsumen berpikir, merasa, 
dan bertindak terhadap brand (Kotler dan Keller 2016:324).  Komunikasi 
pemasaran berperan untuk membentuk brand equity membuat konsumen 
menanamkan brand dibenaknya, dan menciptakan brand image (Kotler dan 
Keller 2016:280).  Sehingga, brand image menjadi salah satu cara untuk 
meningkatkan brand equity. 
Setelah membentuk brand image, komunikator dalam komunikasi 
pemasaran juga berusaha untuk mempengaruhi keyakinan, sikap, pilihan, 
dan reaksi emosional konsumen untuk memilih merek yang dijualnya. 
Disini, komunikasi pemasaran berperan untuk menyampaikan pesan dari 
merek dan berfokus untuk melihat bagaimana konsumen dipengaruhi oleh 
pesan yang disampaikan. Terdapat dua persektif tentang bagaimana 






akhirnya menggunakan informasi yang didapatkan untuk memilih satu 
merek diantara alternative merek yang tersedia di pasar (Shimp dan 
Andrews, 2013:160). Dua perspektif tersebut diantaranya: 
1. Consumer Processing Model (CPM) 
Perspektif pada model ini, pemrosesan informasi dipandang 
sebagai hal yang rasional, kognitif, sistematis dan beralasan. 
Sehingga akhirnya akan menghasilkan pilihan yang logis dan 
rasional (Shimp dan Andrews, 2013:160). Konsumen yang memiliki 
perspektif model ini akan melalui tahapan dimana konsumen 
terpapar informasi, memperhatikan informasi tersebut, memahami 
informasi, menyimpan informasi di memori, mengambil informasi 
di memori saat dibutuhkan, dan pengintegrasian informasi hingga 
akhirnya memutuskan satu merek dan mengambil tindakan atas 
keputusannya. Pada perspektif ini perilaku konsumen berdasar 
kepada tujuan, aspek fungsional, dan faktor ekonomi  (Shimp dan 
Andrews, 2013:173). 
2. Hedonic, Experiental Model (HEM) 
Perspektif pada model ini, pemrosesan informasi dipengaruhi emosi 
untuk memenuhi kesenangan, fantasi, dan perasaan. Sehingga 
akhirnya akan menghasilkan pilihan yang spontan dan mungkin 
tidak rasional (Shimp dan Andrews, 2013:160). Pada perspektif ini 
sebagian besar perilaku konsumen berdasar kepada pertimbangan 






2. Brand Image 
Memahami brand image, perlu mengetahui terlebih dahulu definisi 
dari brand itu sendiri. Menurut The American Marketing Association dalam 
Andrews dan Shimp (2017:26), brand adalah nama, simbol, tanda, istilah, 
desain, atau kombinasi dari semuanya untuk mengidentifikasi barang atau 
jasa dari satu penjual atau kelompok penjual dan membedakannya dengan 
pesaingnya. Brand dapat mewakili nilai-nilai yang dipegang dan 
dikomunikasikan oleh perusahaan dalam jangka waktu yang lama. 
Definisi lain menurut Andrews dan Shimp (2017:27) menyatakan 
bahwa brand lebih dari sekedar nama, simbol, dan lainnya, dan dapat 
didefinisikan sebagai segala sesuatu yang ditawarkan oleh perusahaan, yang 
dapat dibandingkan dengan brand lain dalam suatu kategori produk. Brand 
juga merepresentasikan nilai-nilai yang dianut dan dikomunikasikan secara 
konsisten oleh pemasar, karyawan, dan pejabat di perusahaan dalam jangka 
waktu yang lama. 
Berdasarkan kedua definisi diatas, maka dapat disimpulkan bahwa 
brand adalah nama, simbol, tanda, istilah, desain, atau kombinasi dari 
semuanya yang mewakili nilai perusahaan yang ditawarkan perusahaan 
untuk dibandingkan dengan brand lain dalam suatu kategori produk dan 








Membangun sebuah brand membutuhkan sesuatu yang menjadi 
pembeda dari brand lainnya. Maka, sebuah brand perlu membangun brand 
equity. Brand equity adalah nilai tambah pada produk yang mencerminkan 
cara konsumen berpikir, merasa, dan bertindak terhadap brand (Kotler dan 
Keller 2016:324). Brand equity dapat dipahami dalam kerangka berpikir 
brand knowledge dimana brand equity terdiri dari dua bentuk pengetahuan 
terkait merek, yaitu brand awareness dan brand image (Keller dalam 
Andrews dan Shimp, 2017:29). 
 
GAMBAR 4.  
A Customer-Based Brand Equity Framework 
 
Sumber: Keller dalam Andrews dan Shimp (2017:30) 
Fokus dalam penelitian ini adalah brand image, sehingga 
pembahasan teori akan membahas mengenai brand image. Brand image 
diakui menjadi konsep penting dalam pemasaran. Brand image adalah 
persepsi konsumen mengenai sebuah brand atau merek, seperti yang 
tercermin dari asosiasi merek dalam benak konsumen (Keller dan 
Swaminathan, 2020:71). Sedangkan, menurut Andrews dan Shimp 






konsumen ketika berpikir tentang suatu merek. Brand image 
dikonseptualisasikan menjadi dua, yaitu tipe asosiasi merek dan 
dimensi/faktor pembentuk brand image.  
 Asosiasi merek adalah informasi lain yang terhubung dengan 
informasi mengenai merek dalam benak konsumen. Asosiasi merek berupa 
atribut dan manfaat. Atribut merek adalah fitur deskriptif yang 
mengkarakteristikan produk. Sedangkan manfaat merek adalah nilai dan 
makna personal atau pribadi yang dilampirkan pada atribut produk (Keller 
dan Swaminathan, 2020:71). 
Terdapat tiga tipe asosiasi merek, yaitu atribut, manfaat, dan sikap 
keseluruhan. Atribut merek dapat berupa hal yang berhubungan dengan 
produk, seperti warna, ukuran, dan fitur desain. Namun, atribut merek juga 
bisa berupa hal yang tidak berhubungan dengan produk seperti harga, 
kemasan, dan pengguna. Kemudian, manfaat merek meliputi aspek 
fungsional, simbolis, dan pengalaman. Terakhir, sikap keseluruhan, 
merupakan hasil dari keterkaitan atribut dengan manfaat yang menjadi 
evaluasi atau sikap terhadap merek, apakah menguntungkan atau sebaliknya 










Dalam brand image, selain tipe asosiasi merek, terdapat juga tiga 
faktor atau dimensi yang membentuk brand image, diantaranya: 
1. Favorability of brand association (keunggulan asosiasi merek) 
Keunggulan asosiasi merek adalah ketika konsumen percaya 
bahwa merek dapat memuaskan keinginan dan kebutuhannya, 
sehingga konsumen membangun sikap positif pada merek. Pemasar 
menciptakan asosiasi yang menguntungkan dengan meyakinkan 
konsumen bahwa merek tersebut memiliki atribut dan manfaat yang 
relevan dengan kebutuhan dan keinginan mereka (Keller dan 
Swaminathan, 2020:76).  
Berdasakan keinginan konsumen tersebut, pentingnya brand 
image pada keputusan pembelian konsumen bergantung pada 
seberapa relevan asosiasi merek, seberapa khas asosiasi merek, dan 
sejauh mana asosiasi merek dapat dipercaya. Selain itu, untuk 
menciptakan asosiasi merek yang unggul, perusahaan harus dapat 
memenuhi asosiasi yang diinginkan konsumen. Pemenuhan asosiasi 
yang diinginkan konsumen ini bergantung pada kemampuan aktual 
dan potensial performa produk, bagaimana mengkomunikasikan 
performa tersebut, dan keberlanjutan performa yang dikomunikasikan 









2. Uniqueness of brand association (keunikan asosiasi merek) 
Merek memiliki keunggulan kompetitif yang berkelanjutan atau 
unique selling point yang memberikan alasan kuat bagi konsumen 
untuk membelinya. Keunikan pada merek dapat menjadi pembeda 
dengan produk lainnya yang sejenis (Keller dan Swaminathan, 
2020:77). Sebagai pembeda dari produk lainnya, keunikan ini dapat 
disampaikan secara eksplisit maupun implisit didasarkan pada atribut 
atau manfaat yang berikaitan maupun tidak berkaitan dengan produk. 
Atribut yang tidak berkaitan dengan produk dapat diwujudkan pada 
jenis pengguna produk, atau suasana penggunaan produk (Keller, 
dkk., 2012:65). 
3. Strength of brand association (kekuatan asosiasi merek) 
Semakin dalam dan sering konsumen memikirkan produk dan 
menghubungkannya dengan pengetahuan merek, maka semakin kuat 
asosiasi merek yang dihasilkan. Adapun faktor yang memperkuat 
asosiasi merek dengan informasi apapun yaitu relevansi pribadi dan 
konsistensi informasi (Keller dan Swaminathan, 2020:77). Disini, 
pemasar perlu melakukan komunikasi yang kreatif untuk menciptakan 
asosiasi merek yang kuat dengan cara memberikan terpaan informasi 
dan komunikasi berulang dari waktu ke waktu, dan memastikan 
adanya banyak simbol atau isyarat yang daoat dijadikan pengingat 






Brand image yang positif memiliki asosiasi merek yang kuat, 
disukai dan unik benak konsumennya. Sumber informasi asosiasi merek 
tidak hanya dikendalika oleh perusahaan atau pemasar, melainkan dapat 
juga berasal dari pengalaman langsung, informasi dari sumber lain seperti 
media atau word of mouth, atau dari identifikasi merek dengan perusahaan, 
negara, orang, tempat, atau acara tertentu. Namun, hal yang penting dalam 
brand image bukanlah sumber dan cara pembentukan asosiasi merek, tapi 
yang terpenting adalah favorability, strength, dan uniqueness yang 
dihasilkan oleh asosiasi merek tersebut. Meskipun bukan yang terpenting, 
namun pemasar perlu mengenali pengaruh sumber informasi asosiasi merek 


















3. Proses Keputusan Pembelian 
Brand Image yang tertanam di benak konsumen akan menjadi 
motivasi bagi konsumen untuk memutuskan membeli sebuah produk. 
Sebelum memahami keputusan pembelian, pemasar perlu memahami 
terlebih dahulu mengenai perilaku konsumen. Perilaku konsumen adalah 
perilaku yang ditunjukan konsumen dalam mencari, membeli, 
menggunakan, mengevaluasi, dan membuang produk/jasa yang diharapkan 
dapat memenuhi dan memuaskan kebutuhannya. Fokus dari perilaku 
konsumen adalah mengenai bagaimana individu mengambil keputusan 
menggunakan waktu, uang dan usahanya untuk barang konsumsi 
(Schiffman dan Kanuk, 2012:2).  
Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan 
keputusan pembelian. Terdapat lima tahapan dalam proses keputusan 
pembelian, namun konsumen tidak selalu mengikuti dan melalui kelima 
tahapan tersebut, beberapa konsumen melewati beberapa tahap atau bahkan 
berbalik. Maka dari itu, perusahaan perlu memahami setiap tahapan dalam 
proses keputusan pembelian konsumen untuk dapat menjangkau konsumen 
di setiap tahapan melalui program atau aktivitas komunikasi pemasaran 










Berikut adalah lima tahapan dalam proses keputusan pembelian: 
GAMBAR 5. 
Five Stage Model of The Consumer Buying Process 
 
Sumber:Kotler dan Keller (2016:195) 
 
1. Problem Recognition (pengenalan masalah) 
Merupakan tahapan pertama, dimana konsumen mulai 
mengenali masalah atau kebutuhan yang muncul dari rangsangan 
internal maupun eksternal. Rangsangan internal seperti rasa lapar 
dan haus yang kemudian meningkat menjadi dorongan. 
Rangsangan eksternal seperti iklan, atau testimoni teman yang 






pembelian. Pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang dapat 
merangsang kebutuhan konsumennya, dan membuat strategi 
pemasaran yang memicu minat dan motivasi konsumen untuk 
melakukan pertimbangan (Kotler dan Keller 2016:195). 
 
2. Information Search  (pencarian informasi) 
Terdapat dua tingkat keterlibatan dalam pencarian informasi. 
Pertama, heightened attention, dimana konsumen cenderung hanya 
menerima informasi. Kedua, active information search, dimana 
konsumen secara aktif mencari informasi tentang produk melalui 
bacaan, rekomendasi teman, internet, dan mempelajari produk dari 
toko langsung. Pemasar perlu memahami informasi seperti apa 
yang dicari atau yang ingin diterima konsumen pada waktu dan 
tempat yang berbeda. 
Terdapat empat kelompok yang menjadi sumber informasi 
utama konsumen. Pertama, personal, yaitu keluarga, teman, 
tetangga, atau kenalan komersial. Kedua, komersial, yaitu iklan, 
situs web, e-mail, salespersons, dealers, kemasan, atau display. 
Ketiga, publik, yaitu media massa, media sosial, dan organisasi 
consumer-rating. Keempat, experiential, yaitu saat konsumen 
memegang, memeriksa, dan menggunakan produk. Keefektifan 
sumber informasi tergantung pada karakteristik konsumen sendiri, 






sumber personal experiential, dan sumber publik yang memiliki 
otoritas independen. 
Melalui tahapan ini, konsumen mengumpulkan informasi dan 
membandingkan brand dan fitur yang ditawarkan. Pemasar perlu 
mengetahui kekuatan kompetitornya dan mengidentifikasi posisi 
pasar. Pemasar juga harus mengidentifikasi dan mengevaluasi 
sumber informasi dan kepentingan relatifnya (Kotler dan Keller 
2016:196). 
 
3. Evaluation of alternatives  
Terdapat beberapa konsep untuk memahami proses evaluasi 
konsumen. Pertama, konsumen berusaha untuk memenuhi 
kebutuhannya. Kedua, konsumen mencari manfaat atas solusi yang 
ditawarkan produk. Ketiga, konsumen melihat produk sebagai 
kumpulan atribut dengan manfaat yang berbeda-beda, atribut yang 
diminati konsumen akan bervariasi sesuai kategori produknya. 
Konsumen akan memberikan perhatian terbesar pada atribut yang 
memberikan manfaat sesuai dengan keinginannya. 
Melalui pengalaman dan pembelajaran, konsumen 
mendapatkan keyakinan dan sikap yang pada akhirnya 
mempengaruhi perilaku pembelian. Keyakinan adalah pemikiran 
deskriptif seseorang tentang sesuatu. Sedangkan sikap adalah 






emosional, dan evaluasi tentang menguntungkan atau tidaknya 
sesuatu. Keyakinan dan sikap menuntun konsumen untuk 
berperilaku konsisten terhadap produk. Konsumen membentuk 
preferensi antara brand dan membangun niat beli brand yang 
paling disukai (Kotler dan Keller 2016:197). 
 
4. Purchase Decision (keputusan pembelian) 
Merupakan tahap evaluasi konsumen untuk membentuk 
preferensi antar merek yang ada dan membentuk niat untuk 
membeli merek yang paling disukai. Meskipun konsumen dapat 
membentuk evaluasi merek, namun, terdapat dua faktor umum 
yang dapat mengintervensi antara niat pembelian dan keputusan 
pembelian, yaitu: 
a. Sikap orang lain, seperti sikap negatif orang lain pada 
alternatif pilihan konsumen, dan motivasi konsumen untuk 
patuh pada keinginan orang lain.  
b. Faktor situasional yang tidak terduga,yang mengubah niat 
membeli. 
Keputusan konsumen untuk mengubah, menunda, atau 
menghindari keputusan pembelian dipengaruhi oleh risiko-risiko 
yang dirasakan. Pertama, risiko fungsional saat produk tidak 
bekerja sesuai harapan. Kedua, risiko fisik saat produk mengancam 






tidak sesuai dengan harga. Keempat, risiko sosial saat produk 
menyebabkan rasa malu. Kelima, risiko psikologis saat produk 
mempengaruhi kesehatan mental. Keenam, risiko waktu saat 
produk gagal sehingga membutuhkan waktu untuk mencari produk 
lain yang memuaskan. 
Pemasar perlu memahami faktor-faktor yang memicu rasa 
berisiko pada konsumen. Sehingga dapat memberikan informasi 
dan dukungan untuk mengurangi risiko tersebut (Kotler dan keller, 
2016:198). 
 
5. Post-purchase behavior 
Setelah pembelian, komunikasi pemasaran berperan untuk 
memberikan keyakinan dan evaluasi yang memperkuat pilihan 
konsumen dan membantu konsumen merasa nyaman dengan brand 
yang dipilihnya. Pemasar perlu memantau kepuasan dan tindakan 
konsumen setelah pembelian, dan penggunaan serta pembuangan 
produk setelah pembelian. 
Kepuasan konsumen adalah ketika ekspektasi sesuai dengan 
persepsi kinerja produk. Jika memenuhi ekspektasi maka 
konsumen puas, bahkan senang jika melebihi ekspektasi, namun 
konsumen bisa juga mengalami kekecewaan saat tidak sesuai 
ekspektasi. Dari hal tersebut maka, muncul pertanyaan bagaimana 






Konsumen yang puas cenderung membeli kembali dan 
membicarakan hal baik tentang brand. Sebaliknya, tindakan 
konsumen yang tidak puas dapat berhenti menggunakan brand, 
mengembalikan, mengadukan pada perusahaan atau pengacara, 
mengeluh pada orang lain, dan memperingati teman. Komunikasi 
berperan penting, melalui komunikasi pasca pembelian, terbukti 
menghasilkan pengembalian dan pembatalan produk lebih sedikit. 
Tingkat konsumsi produk mempengaruhi frekuensi penjualan, 
maka, semakin cepat konsumen menggunakan produk, semakin 
cepat juga mereka membeli kembali.Sehingga, muncul strategi 
seperti promo di waktu tertentu, meyakinkan konsumen untuk 
penggunaan yang teratur agar manfaatnya terasa, dan lainnya. 
Pemasar juga perlu mengetahui bagaimana konsumen membuang 
produk untuk memastikan barang bekas tidak merusak lingkungan 














F. Kerangka Konsep 
a. Hubungan Antar Variabel 
GAMBAR 6. 
Hubungan Antar Variabel 
 
Sumber: Hasil Olahan Peneliti, 2020 
Di Indonesia, produk lokal pada sektor fashion menjadi sektor yang 
memiliki pertumbuhan signifikan. Namun, jika dibandingkan dengan 
negara lain, sektor fashion Indonesia masih cukup tertinggal. Sehingga, 60% 
masyarakat Indonesia lebih menyukai produk luar negeri dibandingkan 
produk lokal. Disisi lain, muncul sebuah produk fashion lokal Indonesia 
pada tahun 2019 yang diminati oleh banyak konsumen, terlihat dari 
produknya yang selalu habis terjual dalam waktu kurang dari 10 menit. 
Produk tersebut adalah Billionaire’s project. Billionaire’s Project berhasil 
dalam membangun brand fashion-nya, karena produk dengan brand yang 
kuat lebih mampu untuk menciptakan preferensi konsumennya dan 
merepresentasikan persepsi konsumen tentang sebuah produk . 
Persaingan pasar tidak hanya berbicara mengenai harga dan 
kualitas, tapi juga persepsi konsumen. Sehingga, sebuah brand perlu 






membeli produknya. Brand image adalah persepsi konsumen mengenai 
sebuah brand atau merek, seperti yang tercermin dari asosiasi merek yang 
terhubung dalam memori konsumen ketika berpikir tentang suatu merek. 
Berdasarkan definisi tersebut, maka, brand image menjadi hal yang penting 
untuk memasarkan produk hingga dibeli oleh konsumen. Namun, sebelum 
konsumen akhirnya memutuskan pembelian suatu produk, konsumen 
melewati lima tahapan proses keputusan pembelian.  
Pada proses keputusan pembelian, audiens akan melalui beberapa 
tahpan. Audiens dihadapkan pada banyak pilihan produk sebelum 
memutuskan pembelian. Disini, peran brand image menjadi penting. 
Perusahaan harus merumuskan strategi agar produknya tersampaikan 
dengan baik pada target pasar dan mempengaruhi proses keputusan 
pembelian audiensnya. Brand berperan untuk mengkomunikasikan atribut 
produk pada audiens, seperti kualitas, karakteristik, dan lainnya. Jika brand 
dianggap baik, maka audiens akan mengingat dan tertanam dalam benaknya. 
Hal ini kemudian akan mempengaruhi audiens dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian.  
Peneliti ingin melihat bagaimana brand image mempengaruhi 
proses keputusan pembelian, dan pada tahap mana brand image 
berpengaruh secara signifikan. Kedua teori tersebut yaitu brand image dan 
proses keputusan pembelian akan dianalisis dan dihubungkan dalam teori 
komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran berperan untuk membentuk 






menciptakan brand image (Kotler dan Keller 2016:280). Setelah 
membentuk brand image, komunikator dalam komunikasi pemasaran juga 
berusaha untuk mempengaruhi keyakinan, sikap, pilihan, dan reaksi 
emosional konsumen untuk memilih merek yang dijualnya. 
Wicaksono (2007) mengemukakan bahwa pengembangan brand 
image yang baik akan menghasilkan konsekuensi positif dalam keputusan 
pembelian konsumen, seperti meningkatkan kepercayaan konsumen pada 
produk, membuat tujuan konsumsi tidak hanya untuk fungsional tapi juga 
simbolis, meningkatkan keunggulan kompetitif berkelanjutan agar tidak 
mudah ditiru oleh pesaingnya, dan meningkatkan pemahaman konsumen 
dalam mengambil keputusan pembelian. 
Brand image akan diukur menggunakan tiga dimensi, yaitu: 
1. Favorability of brand association (keunggulan asosiasi merek) 
Keunggulan asosiasi merek adalah ketika konsumen percaya 
bahwa merek dapat memuaskan keinginan dan kebutuhannya, 
sehingga konsumen membangun sikap positif pada merek.  
2. Uniqueness of brand association (keunikan asosiasi merek) 
Merek memiliki keunggulan kompetitif yang berkelanjutan 
atau unique selling point yang menjadi pembeda dengan produk 









3. Strength of brand association (kekuatan asosiasi merek) 
Semakin dalam dan sering konsumen memikirkan produk dan 
menghubungkannya dengan pengetahuan merek, maka semakin 
kuat asosiasi merek yang dihasilkan. Adapun faktor yang 
memperkuat asosiasi merek dengan informasi apapun yaitu 
relevansi pribadi dan konsistensi informasi (Keller dan 
Swaminathan, 2020:77).  
Sedangkan untuk mengukur proses keputusan pembelian akan 
menggunakan lima tahapan proses keputusan pembelian yang dapat 
dikategorikan menjadi tiga tahapan besar yaitu pra pembelian (problem 
recognition, information search, dan evaluation of alternatives), pembelian 
(purchase decision), dan pasca pembelian (post purchase behavior) sebagai 
berikut: 
1. Problem recognition 
Merupakan tahapan pertama, dimana audiens mulai mengenali 
masalah atau kebutuhan yang muncul dari rangsangan internal 
maupun eksternal.  
2. Information search 
Audiens mengumpulkan informasi dan membandingkan 
brand dan fitur yang ditawarkan. Terdapat dua tipe konsumen, 
yaitu heightened attention, dimana audiens cenderung hanya 
menerima informasi, dan active information search, dimana 






3. Evaluation of alternatives 
  Terdapat beberapa konsep untuk memahami proses evaluasi. 
Pertama, audiens berusaha untuk memenuhi kebutuhannya. Kedua, 
audiens mencari manfaat atas solusi yang ditawarkan produk. 
Ketiga, audiens melihat produk sebagai kumpulan atribut dengan 
manfaat yang berbeda-beda, atribut yang diminati akan bervariasi 
sesuai kategori produknya. Audiens akan memberikan perhatian 
terbesar pada atribut yang memberikan manfaat sesuai dengan 
keinginan dan kebutuhannya. 
4. Purchase decision 
Merupakan tahap evaluasi audiens untuk membentuk 
preferensi antar merek yang ada dan membentuk niat untuk 
membeli merek yang paling disukai. 
5. Post-purchase behavior 
Setelah pembelian, audiens melakukan evaluasi. Jika 
memenuhi ekspektasi maka konsumen puas, bahkan senang jika 
melebihi ekspektasi, namun audiens bisa juga mengalami 
kekecewaan saat tidak sesuai ekspektasi. Audiens yang puas 










b. Definisi Operasional 
TABEL 1. 
Definisi Operasional 










1. Produk Billionaire’s 
Project dapat dipercaya 
kualitasnya 
2. Billionaire’s Project 







1. Produk Billionaire’s 
Project mudah diingat 
dan dikenali 
2. Produk Billionaire’s 
project sesuai dengan 
yang diiklankan di 






1. Billionaire’s Project 
memiliki keunikan dan 










2. Keunikannya membuat 
Billionaire’s Project 
menjadi produk yang 













1. Saya perlu update 
penampilan saya dari 
segi fashion mengikuti 
perkembangan zaman 
2. Saya melihat unggahan 
orang lain 
menggunakan baju 
Billionaire’s Project di 







1. Saya mendapatkan 
informasi produk 
Billionaire’s Project 
dari media sosial 
Billionaire’s Project  















1. Billionaire’s Project 
memiliki desain yang 
unik 
2. Billionaire’s Project 
memiliki kualitas yang 







1. Saya memahami risiko 
yang mungkin terjadi 
saat membeli produk 
Billionaire’s Project 
(seperti kerusakan 
produk, produk tidak 
sesuai ekspektasi) 













1. Saya puas dengan 
brand Billionaire’s 
Project 
2. Saya akan membeli 




Sumber: Hasil Olahan Peneliti 
 
G. Hipotesis 
1. Hipotesis Kerja (H1) 
Terdapat pengaruh brand image Billionaire’s Project terhadap proses 
keputusan pembelian pada tahap pra pembelian. 
2. Hipotesis Kerja (H2) 
Terdapat pengaruh brand image Billionaire’s Project terhadap proses 
keputusan pembelian pada tahap pembelian. 
3. Hipotesis Kerja (H3) 
Terdapat pengaruh brand image Billionaire’s Project terhadap proses 
keputusan pembelian pada tahap pasca pembelian. 
4. Hipotesis Nol (H0) 
Tidak terdapat pengaruh brand image Billionaire’s Project terhadap proses 








1. Jenis Penelitian 
a. Pendekatan Penelitian 
Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
kuantitatif. Pendekatan kuantitatif merupakan pendekatan dengan 
karakteristik untuk mengukur data objektif, fokus pada variabel, bebas 
nilai, menekankan pada reliabilitas, dan mengolah data dalam statistika 
(Neuman, 2014:17). Adapun jenis-jenis data yang dikumpulkan berupa 
angka yang menjadi simbol/lambang dari variabel yang diteliti. Variabel 
merupakan konsep yang memiliki variasi dalam jumlah, intensitas, dan 
kuantitas (Neuman, 2014:180). 
Pada penelitian  ini, terdapat dua tipe variabel, diantaranya: 
1. Variabel independen, merupakan variabel yang mempengaruhi 
atau menghasilkan efek/penyebab pada variabel dependen 
(Neuman, 2014:181). Pada penelitian ini variabel independen 
adalah brand image Billionaire’s Project. 
2. Variabel Dependen, merupakan variabel yang dipengaruhi oleh 
variabel independen (Neuman, 2014:181). Pada penelitian ini, 










b. Tipe Penelitian 
Tipe dari penelitian ini adalah basic research yang bermanfaat 
untuk mengembangkan pengetahuan dasar mengenai dunia sosial untuk 
mendukung atau menyangkal sebuah teori (Neuman, 2014:26). Sifat 
dari penelitian ini adalah eksplanatif. Penelitian eksplanatif adalah 
penelitian yang menjelaskan penyebab dan alasan mengapa sebuah 
peristiwa terjadi, untuk membangun, menguraikan, memperluas, atau 
menguji teori  (Neuman, 2014:39).  
Salah satu strategi dari penelitian eksplanatif dimulai dengan 
teori sosial atau penelitian sebelumnya yang kemudian diperluas untuk 
menjelaskan masalah atau konteks baru, untuk melihat apakah 
penjelasan tersebut masih relevan, perlu dimodifikasi atau hanya 
terbatas pada konteks tertentu (Neuman, 2014:39). 
 
c. Subjek dan Objek Penelitian 
Subjek pada penelitian ini adalah pengikut akun instagram 
@billionairesproject yang pernah memberikan komentar di unggahan 
akun Instagram tersebut. Sedangkan objek dalam penelitian ini adalah 
Billionaire’s Project, objek ini tidak memiliki toko secara fisik, dan 
melakukan kegiatan mulai dari peluncuran, pemasaran hingga penjualan 
secara daring melalui platform instagram @billionairesproject serta e-







2. Skala Pengukuran 
a. Jenis Data 
Terdapat dua jenis data dalam penelitian ini. Pertama adalah 
data primer, data primer merupakan data yang didapatkan langsung 
dari narasumber atau responden. Kedua, data sekunder, merupakan 
data yang didapatkan dari sumber-sumber yang telah ada atau telah 
dibuat oleh peneliti lain, misalnya berita di portal daring (Alma, 
2009:37). Jenis data yang menggunakan skala adalah data primer. 
 
b. Skala Pengukuran 
Skala yang digunakan untuk mengukur variabel adalah skala 
ordinal likert dan guttman. Skala ordinal ini ditujukan untuk mengukur 
persepsi, respon, opini, dan sikap responden terkait masalah yang 
diteliti (Alma, 2009:26). Skala likert biasanya menanyakan pendapat 
responden apakah mereka setuju atau tidak setuju pada sebuah 
pernyataan (Neuman, 2014:231). Sedangkan Skala guttman adalah 
skala yang digunakan untuk mendapatkan data interval atau rasio 
dikotomi (dua alternative) untuk mendapatkan jawaban yang tegas 
terhadap permasalahan yang ditanyakan (Sugiyono, 2019:150).  
Melalui kedua skala ini, variabel diukur dengan 
mengidentifikasi dimensi, yang kemudian dijabarkan dalam bentuk 
indikator. Jawaban dari setiap indikator yang menggunakan skala likert 






Setuju (SS) dengan nilai 5, Setuju (S) dengan nilai 4, Netral (N) dengan 
nilai 3, Tidak Setuju (TS) dengan nilai 2, dan Sangat Tidak Setuju 
(STS) dengan nilai 1. Sedangkan yang menggunakan skala guttman 
terdapat dua interval yaitu “ya” dengan nilai 1, dan “tidak” dengan nilai 
0. 
 
3. Proses Pengumpulan Data 
a. Teknik Pengumpulan Data 
Metode yang digunakan dalam penelitian adalah metode survey. 
Metode survey merupakan desain penelitian kuantitatif dimana peneliti 
bertanya pada orang dengan jumlah yang besar dan dengan pertanyaan 
yang sama, serta mencatat setiap jawabannya. Pada metode survey, 
peneliti mengumpulkan data dari narasumber atau responden melalui 
kuesioner untuk mendapatkan informasi terkait perilaku, keyakinan, 
kepercayaan, latar belakang, serta sikap mereka (Neuman, 2014:49). 
Data primer dikumpulkan dengan menggunakan instrumen 
kuesioner. Kuesioner memuat pertanyaan-pertanyaan terkait masing-
masing variabel yang diteliti (Neuman, 2014:320). Teknik yang 
digunakan dalam pengisian kuesioner adalah Computer-assisted self-
administered interviewing (CASAI), dimana responden dapat membaca 
pertanyaan melalui komputer kemudian menjawab dengan klik mouse 






Data sekunder dikumpulkan dengan menggunakan metode studi 
kepustakaan. Metode ini dilakukan dengan mencari sumber dari buku, 
dan jurnal. Selain itu, peneliti juga mengumpulkan data terkait 
Billionaire’s Project dari portal berita daring. 
 
b. Teknik Sampling 
1. Populasi dan Sampel 
Populasi adalah subjek maupun objek yang memenuhi 
karakteristik atau syarat tertentu terkait masalah penelitian dan 
berada pada satu wilayah tertentu (Alma, 2009:6). Populasi pada 
penelitian ini adalah pengikut akun instagram @billionairesproject. 
Adapun jumlah pengikut akun instagram @billionairesproject per 30 
September 2020 adalah sebanyak 285 ribu. Sehingga, jumlah 
populasi penelitian ini adalah sebesar 285 ribu. 
Sampel adalah sebagian dari total populasi yang  dipilih untuk 
mewakili seluruh populasi sebagai sumber data penelitian (Alma, 
2009:8). Kriteria responden untuk menjadi sampel penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
a. Mengikuti akun Instagram Billionaire’s project, yaitu 
@billionairesproject, 








2. Teknik Sampling 
Teknik pengambilan sampel yang dipilih adalah probability 
sampling, yaitu dimana seluruh populasi memiliki peluang yang 
sama untuk menjadi sampel penelitian (Alma, 2009:10). Peluang 
yang sama yang dimaksud dalam penelitian ini adalah populasi 
merupakan pengikut dari akun instagram @billionairesproject. 
Teknik probability sampling yang digunakan adalah simple 
random sampling, dimana populasi dipilih secara acak oleh peneliti 
menggunakan proses acak murni, sehingga setiap anggota populasi 
memiliki probabilitas yang sama untuk dipilih (Neuman, 2014:255). 
 
3. Sampel Size 
Menentukan jumlah sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini akan menggunakan rumus Slovin. Rumus slovin atau 
rumus Yamane dalam Sugiyono (2019:137) digunakan ketika 
jumlah populasi dapat diketahui. Pada penelitian ini jumlah total 
populasi diketahui yaitu sebesar 285.000. Selain mengetahui 
jumlah populasi, dalam rumus ini juga dibutuhkan angka batas 
toleransi kesalahan sampel (error sampling), dalam penelitian 









Berikut rumus slovin atau rumus yamane:  
 
Keterangan: 
n: jumlah sampel 
N: jumlah populasi 
e :batas toleransi kesalahan 
Sehingga, menghasilkan perhitungan sampel sebagai berikut: 
𝑛 =
285.000














𝑛 = 399,43 dibulatkan menjadi 400 
Jadi, jumlah sampel yang menjadi responden dalam 
penelitian ini adalah 400 orang. Cara memperoleh sampel agar 
sesuai dengan kriteria adalah dengan memilih responden yang 
memberikan komentar seperti pertanyaan tentang produk, emoji, 
ataupun yang melakukan tag pada akun lain dan berdiskusi terkait 
produk di kolom komentar. Responden yang terpilih dihubungi 







4. Proses Analisis Data 
a. Metode Pengukuran Variabel 
1. Uji Validitas 
Pernyataan yang telah dibuat dalam kuesioner kemudian 
diuji validitasnya atau ketepatannya. Uji validitas berguna untuk 
mengukur validitas atau ketepatan alat ukur data, dalam penelitian 
ini adalah kuesioner (Ghozali, 2018:51). Cara untuk menguji 
validitas pada variable dengan skala likert adalah dengan melakukan 
korelasi antara nilai dari masing-masing pernyataan dan nilai total 
keseluruhan pernyataan. Uji dilakukan dengan membandingkan r 
hitung dan r tabel, jika r hitung lebih besar dari r tabel dan bernilai 
positif, maka pernyataan dianggap valid (Ghozali, 2018:51).  
Kemudian, cara untuk mengukur validitas skala guttman 
adalah dengan melakukan uji skalabilitas. Pertanyaan dianggap 
valid jika memiliki nilai Ks ≥ 0,6 (Nazir, 2005, 343). Adapun rumus 
Ks sebagai berikut: 
 
Keterangan: 
Ks = Koefisien Skalabilitas 
E = jumlah eror 
P = jumlah kesalahan yang diharapkan 
(0,5 x (jumlah pertanyaan x jumlah 







2. Uji Reliabilitas 
Setelah melakukan uji validitas, pernyataan yang tidak valid 
dibuang, sedangkan pernyataan yang valid dilanjutkan untuk diuji 
reliabilitas. Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi 
antar indikator dalam variabel pada sebuah kuesioner. Kuesioner 
dianggap reliabel atau handal jika jawaban responden terhadap 
pertanyaan konsisten dan stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 
2018:45).  
Cara mengukur reliabilitas kuesioner pada variable dengan 
sala likert adalah dengan melakukan uji cronbach alpha. Pernyataan 
dianggap reliabel jika memiliki nilai cronbach alpha > 0.70 
(Ghozali, 2018:46). Kemudian, cara untuk mengukur reliabilitas 
variable dengan skala guttman adalah dengan melakukan uji 
koefisien reprodusibilitas (Kr). Pertanyaan dianggap reliabel jika 
memiliki nilai Kr ≥ 0.9 (Nazir, 2005, 343). Adapun rumus Kr 
sebagai berikut : 
 
Keterangan : 
Kr = Koefisien Reprodusibilitas 
N = Total kemungkinan jawaban (jumlah 
pertanyaan x jumlah responden) 








b. Metode Analisis Data 
1. Uji Korelasi 
 Metode ini digunakan untuk mencari hubungan antara 
variabel independen dan variabel dependen (Alma, 2009:218). 
Korelasi Pearson (r) memiliki ketentuan rumus (-1 ≤ r ≤ +1). 
Adapun keterangannya sebagai berikut: 
1. Bila r = -1, maka korelasi antar variabel negative 
2. Bila r = 0, maka tidak ada korelasi antar variabel 
3. Bila r = 1, maka, korelasi antar variabel positif dan sangat 
kuat 
Berikut interpretasi atau arti dari nilai korelasi pearson: 
TABEL 2. 
Interpretasi Nilai Korelasi Pearson 
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 
0.00 - 0.199 Hubungan sangat Rendah 
0.2 - 0.399 Hubungan Rendah 
0.4 - 0.599 Hubungan Cukup 
0.6 - 0.799 Hubungan kuat 
0.8 - 1.0 Hubungan Sangat kuat 











2. Uji Regresi 
Bila hasil dari uji korelasi menunjukan bahwa variabel 
independen dan variabel dependen memiliki hubungan, maka 
dilakukan uji lebih lanjut yaitu uji regresi sederhana. Regresi 
sederhana digunakan untuk memprediksi hubungan sebab akibat 
antar variabel (Alma, 2009:269). Selain itu juga melihat nilai R 
square yang menunjukan seberapa besar pengaruh atau kontribusi 
variabel independen terhadap variabel dependen. 
Rumus persamaan regresi sederhana adalah Y = a +bX 
(Alma, 2009:269). Dengan keterangan sebagai berikut: 
Y = variabel dependen 
a  = nilai konstanta Y (Jika X=0) 
b = nilai arah untuk menentukan prediksi yang menunjukan 



















Peneliti telah mengumpulkan data dari 400 responden yang merupakan 
pengikut akun Instagram @billionairesproject yang pernah memberikan 
komentar di unggahan Instagram @billionairesproject, hasil analisis 
memberikan kesimpulan sebagai berikut: 
1. Variabel independen yaitu brand image Billionaire’s Project 
mempengaruhi variable independen proses keputusan pembelian pada 
tahap pra pembelian secara signifikan sebesar 0.364, serta variable 
brand image berkontribusi sebesar 13.3% pada variable proses 
keputusan pembelian tahap pra pembelian. 
2. Variabel independen yaitu brand image Billionaire’s Project 
mempengaruhi variable independen proses keputusan pembelian pada 
tahap pembelian secara signifikan sebesar 0.322, serta variable brand 
image berkontribusi sebesar 10.3% pada variable proses keputusan 
pembelian tahap pembelian. 
3. Variabel independen yaitu brand image Billionaire’s Project 
mempengaruhi variable independen proses keputusan pembelian pada 






brand image berkontribusi sebesar 8.7% pada variable proses 
keputusan pembelian tahap pasca pembelian. 
4. Berdasarkan analisis data terhadap ketiga tahapan dalam proses 
keputusan pembelian, dapat dilihat bahwa nilai pengaruh terkecil 
terdapat pada tahap pasca pembelian. Pada mean analysis, tahap pasca 
pembelian dengan indikator “Saya akan membeli kembali produk dari 
Billionaire’s Project” juga mendapatkan rata-rata terendah. Hal ini 
dikarenakan harga produk yang dianggap terlalu mahal, sehingga 
responden merasa cukup memiliki satu produk saja dan memilih untuk 

















Berdasarkan temuan data, hasil analisis data, dan kesimpulan yang 
didapatkan dan telah dijabarkan di bab-bab sebelumnya, maka, peneliti 
memberikan saran sebagai berikut: 
1. Saran Akademis 
Masih terdapat banyak kekurangan dalam penelitian ini, 
sehingga peneliti memberikan saran untuk peneliti yang akan 
melakukan penelitian serupa berikutnya, dapat mengkaji variable-
variabel independen lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini dan 
berpotensi mempengaruhi proses keputusan pembelian konsumen. 
Selain itu, penelitian selanjutnya juga dapat lebih menspesifikan kriteria 
responden dan melakukan pembagian responden antara yang sudah 
memberi produk dan yang belum pernah membeli produk. Penelitian 
selanjutnya juga diharapkan dapat menganalisis masing-masing tahapan 
dari proses keputusan pembelian konsumen. 
2. Saran Praktis 
Bagi Billionaire’s Project, brand image yang telah dibangun 
sudah mendapatkan respon baik dari konsumen meskipun pengaruhnya 
terhadap proses keputusan pembelian tergolong kecil. Saran peneliti, 
Billionaire’s Project terus meningkatkan brand image-nya yang sudah 
baik di mata konsumen agar semakin baik lagi, khususnya untuk 
konsumen yang telah membeli produk agar dapat melakukan pembelian 






hanya sampai di tahap purchase decision saja, namun berlanjut ke 
tahapan akhir yaitu post-purchase behavior. Kemudian, bagi pelaku 
usaha merek lokal, peneliti memberi saran agar dapat membangun 
brand image yang baik di mata konsumen, sehingga memunculkan 
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1. Kuesioner Penelitian 
Selamat Pagi/Siang/Sore/Malam, 
Saya Yesi Yuliana selaku mahasiswa Prodi Ilmu Komunikasi, Fakultas Ilmu 
Sosial dan Ilmu Politik, Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Dalam rangka 
melengkapi data penelitian untuk memenuhi tugas akhir skripsi yang berjudul 
“Pengaruh Brand Image Billionaire’s Project Terhadap Proses Keputusan 
Pembelian Kosumen (Studi Kuantitatif Eksplanatif Pada Followers Akun 
Instagram @Billionairesproject)”, saya selaku peneliti meminta kesediaan 
saudara/i untuk membantu menyelesaikan penelitian ini dengan mengisi 
kuesioner secara jujur dan lengkap. Peneliti mengucapkan terimakasih atas 
waktu dan partisipasinya sebagai responden dalam penelitian ini. 
Petunjuk Pengisian 
1. Kuesioner ini ditujukan kepada saudara/i yang merupakan followers dari 
akun instagram @billionairesproject  
2. Setiap pernyataan kuesioner ini harus dijawab dengan jujur sesuai 
pengalaman saudara/i. 
3. Pada bagian brand image, kuesioner ini memiliki beberapa pilihan 
jawaban sebagai berikut: STS (sangat tidak setuju), TS (tidak setuju), N 
(Netral), S (setuju), dan SS (sangat setuju). 
4. Pada bagian proses keputusan pembelian, kuesioner ini memiliki 
beberapa pilihan jawaban sebagai berikut: Ya dan Tidak. 
5. Tandai salah satu jawaban yang dipilih. 






A. Identitas Responden 
1. Nama/Inisial     : 
2. Usia                  : 
3. Jenis Kelamin  : Pria / Wanita / Tidak ingin mengisi 
4. Pendapatan per bulan: 
o < Rp. 1.000.000 
o Rp. 1.000.000 - Rp. 2.999.000 
o Rp. 3.000.000 - Rp. 4.999.000 
o Rp. 5.000.000 - Rp. 6.999.000 
o > Rp. 7.000.000 
 
B. Brand Image Billionaire’s Project 
Pernyataan-pernyataan dibawah ini akan menjadi sumber data primer untuk 
mengukur variabel independen (X) dalam penelitian. 
No Pernyataan Pilihan Jawaban 
SS S N TS STS 
1. Produk Billionaire's Project dapat dipercaya 
kualitasnya. 
         
2. Billionaire's Project memiliki banyak variasi 
produk. 
         
3. Produk Billionaire's Project mudah diingat dan 
dikenali. 
         
4. Produk Billionaire’s project sesuai dengan yang 
diiklankan di media sosial instagram. 
         
5. Billionaire’s Project memiliki keunikan dan nilai 
jual yang berbeda dibandingkan produk lainnya.  
         
6. Keunikannya membuat Billionaire’s project 
menjadi produk yang mampu bersaing dipasaran. 







C. Proses Keputusan Pembelian Produk Billionaire’s Project 
Pernyataan-pernyataan dibawah ini akan menjadi sumber data primer untuk 
mengukur variabel dependen (Y) dalam penelitian. 
No Pernyataan Pilihan Jawaban 
Ya Tidak 
1. Saya perlu meng-update penampilan saya dari 
segi fashion mengikuti tren/ perkembangan zaman 
  
2. Saya melihat unggahan orang lain menggunakan 
baju Billionaire’s Project di media sosial 
  
3 Saya mendapatkan informasi produk Billionaire’s 
Project dari media sosial Billionaire’s Project 
  
4. Saya aktif mencari tahu sendiri informasi tentang 
Billionaire’s Project 
  
5. Billionaire’s Project memiliki desain yang unik   
6. Billionaire’s Project memiliki kualitas yang 
premium (high quality) 
  
7. Saya memahami risiko yang mungkin terjadi saat 
membeli produk Billionaire’s Project (seperti 
kerusakan produk, produk tidak sesuai ekspektasi, 
dan lainnya) 
  
8. Saya membeli produk dari Billionaire’s Project   
 Jika belum membeli, mengapa anda tidak 
membeli produk Billionaire's Project? 
 
 Jika sudah membeli, produk apa saja yang anda 
beli dari Billionaire's Project 
 
9. Saya puas dengan brand Billionaire’s Project   
10. Saya akan membeli kembali produk dari 
Billionaire’s Project 
  
 Jika tidak, mengapa anda tidak akan membeli 
















3. Hasil Uji Reliabilitas Variabel Brand Image 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 30 100.0 






















Alpha if Item 
Deleted 
Brand Image Favorability 21.47 7.361 .575 .776 
Brand Image Favorability 21.67 8.092 .474 .797 
Brand Image Strength 21.33 9.057 .323 .823 
Brand Image Strength 21.37 8.516 .537 .785 
Brand Image Uniqueness 21.43 6.530 .786 .718 















































oji 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 0 
arsa 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 0 
holy 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 0 
ahlan 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 0 
fan 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 0 
irfani 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 0 
maul 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 0 
rika 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 0 
ferdinan 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 0 
dzikri 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 0 
dimas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 0 
indah 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 0 
bagas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 0 
jansen 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 0 
reyhan 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 0 
cita 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 9 2 
alif 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 9 2 
alvero 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 8 2 
rizki 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 8 0 
alya 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 8 0 
erwin 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 8 0 
rhd 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 8 0 
pay 1 1 1 1 1 0 1 1 1 0 8 2 
rizal 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 6 0 
wicy 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 6 0 
akmal 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 6 0 
ramdan 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0 6 0 
shofie 1 1 1 1 1 0 0 0 0 0 5 0 
fn 1 1 1 1 1 0 0 0 0 0 5 0 
muflif 1 1 1 1 1 0 0 0 0 0 5 0 










Uji Validitas (Koefisien Skalabilitas) 




Ks = 1 −
8
0,5 x {(10x30) − 255}
 
Ks = 1 −
8
0,5 x {300 − 255}
 








Ks = 1 − 0,355 
Ks = 0,645 
Keterangan 
Ks = Koefisien Skalabilitas 
e = jumlah eror 
p = jumlah kesalahan yang 
diharapkan (0,5 x (jumlah 
pertanyaan x jumlah responden -
total jawaban “ya”)) 
 
 
Uji Reliabilitas (Koefisien Reprodusibilitas) 












Kr = 1 − 0,026 
Kr = 0,974 
Keterangan : 
Kr = Koefisien Reprodusibilitas 
n = Total kemungkinan jawaban 
(jumlah pertanyaan x jumlah 
responden) 












5. Distribusi Frekuensi Kategori/Kelas Variabel 
 
Statistics 
 NilaiBI NilaiPk 
N Valid 400 400 
Missing 0 0 
 
Frequency Table 
Nilai Brand Image 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Cukup 8 2.0 2.0 2.0 
Baik 108 27.0 27.0 29.0 
Sangat baik 284 71.0 71.0 100.0 




Nilai Proses Keputusan Pembelian 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tahap 1 Pra 
Pembelian 
60 15.0 15.0 15.0 
Tahap 2 
Pembelian 




243 60.8 60.8 100.0 












6. Identitas Responden 
Usia Responden 





Valid 17-21 Tahun 221 55.3 55.3 55.3 
22-26 Tahun 143 35.8 35.8 91.0 
27-31 Tahun 34 8.5 8.5 99.5 
32-36 Tahun 2 .5 .5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
 
 
Jenis Kelamin Responden 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Laki-Laki 316 79.0 79.0 79.0 
Perempuan 82 20.5 20.5 99.5 
Tidak Ingin 
Menjawab 
2 .5 .5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
 
 
Pendapatan per Bulan 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid < Rp. 1.000.000 107 26.8 26.8 26.8 
Rp. 1.000.000 - 
Rp. 3.000.000 
138 34.5 34.5 61.3 
Rp. 3.000.001 - 
Rp. 5.000.000 
71 17.8 17.8 79.0 
Rp. 5.000.001 - 
Rp. 7.000.000 
40 10.0 10.0 89.0 
> Rp. 7.000.000 44 11.0 11.0 100.0 










7. Distribusi Frekuensi Variabel Brand Image 
Brand Image Favorability 





Valid Tidak Setuju 4 1.0 1.0 1.0 
Netral 13 3.3 3.3 4.3 
Setuju 143 35.8 35.8 40.0 
Sangat Setuju 240 60.0 60.0 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
 
  Brand Image Favorability 





Valid Tidak Setuju 9 2.3 2.3 2.3 
Netral 23 5.8 5.8 8.0 
Setuju 203 50.7 50.7 58.8 
Sangat Setuju 165 41.3 41.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
 
Brand Image Strength 





Valid Tidak Setuju 3 .8 .8 .8 
Netral 11 2.8 2.8 3.5 
Setuju 139 34.8 34.8 38.3 
Sangat Setuju 247 61.8 61.8 100.0 














Brand Image Strength 





Valid Tidak Setuju 2 .5 .5 .5 
Netral 12 3.0 3.0 3.5 
Setuju 172 43.0 43.0 46.5 
Sangat Setuju 214 53.5 53.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
 
Brand Image Uniqueness 





Valid Tidak Setuju 8 2.0 2.0 2.0 
Netral 12 3.0 3.0 5.0 
Setuju 143 35.8 35.8 40.8 
Sangat Setuju 237 59.3 59.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
 
 
Brand Image Uniqueness 





Valid Tidak Setuju 2 .5 .5 .5 
Netral 19 4.8 4.8 5.3 
Setuju 153 38.3 38.3 43.5 
Sangat Setuju 226 56.5 56.5 100.0 












8. Distribusi Frekuensi Variabel Proses Keputusan Pembelian 
 
Proses Keputusan Pembelian Problem Definition 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak 124 31.0 31.0 31.0 
Ya 276 69.0 69.0 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
 
Proses Keputusan Pembelian Problem Definition 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak 60 15.0 15.0 15.0 
Ya 340 85.0 85.0 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
 
Proses Keputusan Pembelian Information Search 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak 5 1.3 1.3 1.3 
Ya 395 98.8 98.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
 
Proses Keputusan Pembelian Information Search 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak 74 18.5 18.5 18.5 
Ya 326 81.5 81.5 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
 
Proses Keputusan Pembelian Evaluation of Alternative 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak 13 3.3 3.3 3.3 
Ya 387 96.8 96.8 100.0 






Proses Keputusan Pembelian Evaluation of Alternative 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak 13 3.3 3.3 3.3 
Ya 387 96.8 96.8 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
 
Proses Keputusan Pembelian Purchase Decision 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak 47 11.8 11.8 11.8 
Ya 353 88.3 88.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
 
Proses Keputusan Pembelian Purchase Decision 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak 68 17.0 17.0 17.0 
Ya 332 83.0 83.0 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
 
Proses Keputusan Pembelian Post-Purchase Behavior 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak 71 17.8 17.8 17.8 
Ya 329 82.3 82.3 100.0 
Total 400 100.0 100.0  
 
Proses Keputusan Pembelian Post-Purchase Behavior 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Tidak 104 26.0 26.0 26.0 
Ya 296 74.0 74.0 100.0 








9. Mean Analysis 
- Brand Image 
 
N Mean Std. Deviation 
Brand Image Favorability 400 4.55 .611 
Brand Image Favorability 400 4.31 .682 
Brand Image Strength 400 4.57 .588 
Brand Image Strength 400 4.49 .584 
Brand Image Uniqueness 400 4.52 .656 
Brand Image Uniqueness 400 4.51 .613 
Valid N (listwise) 400   
 





Proses Keputusan Pembelian Problem 
Definition 
400 .69 .463 
Proses Keputusan Pembelian Problem 
Definition 
400 .85 .358 
Proses Keputusan Pembelian 
Information Search 
400 .99 .111 
Proses Keputusan Pembelian 
Information Search 
400 .81 .389 
Proses Keputusan Pembelian 
Evaluation of Alternative 
400 .97 .178 
Proses Keputusan Pembelian 
Evaluation of Alternative 
400 .97 .178 
Proses Keputusan Pembelian 
Purchase Decision 
400 .88 .322 
Proses Keputusan Pembelian 
Purchase Decision 
400 .83 .376 
Proses Keputusan Pembelian Post-
Purchase Behavior 
400 .82 .383 
Proses Keputusan Pembelian Post-
Purchase Behavior 
400 .74 .439 







10. Tabulasi Silang Pendapatan Responden * Post-purchase Behavior 
Pendapatan per Bulan * Proses Keputusan Pembelian Post-
Purchase Behavior Crosstabulation 
   
 
Proses Keputusan Pembelian 
Post-Purchase Behavior 
Total Tidak Ya 
Pendapatan 
per Bulan 
< Rp. 1.000.000 38 69 107 
Rp. 1.000.000 - Rp. 3.000.000 35 103 138 
Rp. 3.000.001 - Rp. 5.000.000 16 55 71 
Rp. 5.000.001 - Rp. 7.000.000 5 35 40 
> Rp. 7.000.000 10 34 44 
























11. Hasil Uji Korelasi 
Correlations Brand Image * Proses Keputusan Pembelian Tahap 1 
Pra Pembelian 
 NilaiBI Tahap1 
NilaiBI Pearson Correlation 1 .285** 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 400 400 
Tahap1 Pearson Correlation .285** 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 400 400 
 
Correlations Brand Image * Proses Keputusan Pembelian Tahap 2 
Pembelian 
 NilaiBI Tahap2 
NilaiBI Pearson Correlation 1 .268** 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 400 400 
Tahap2 Pearson Correlation .268** 1 
Sig. (2-tailed) .000  
N 400 400 
 
Correlations Brand Image*Proses Keputusan Pembelian Tahap 3 
Pasca Pembelian 
 NilaiBI Tahap3 
NilaiBI Pearson Correlation 1 .267** 
Sig. (2-tailed)  .000 
N 400 400 
Tahap3 Pearson Correlation .267** 1 
Sig. (2-tailed) .000  











12. Hasil Uji Regresi 
- Brand Image * Proses Keputusan Pembelian Tahap 1 Pra Pembelian 
Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 Tahap1b . Enter 
a. Dependent Variable: BItotal 




Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .364a .133 .130 2.355 








Square F Sig. 
1 Regression 337.295 1 337.295 60.827 .000b 
Residual 2206.982 398 5.545   









t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 21.748 .678  32.067 .000 
Tahap1 .987 .127 .364 7.799 .000 










- Brand Image * Proses Keputusan Pembelian Tahap 2 Pembelian 
Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 Tahap2b . Enter 
a. Dependent Variable: BItotal 




Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .322a .103 .101 2.394 








Square F Sig. 
1 Regression 263.066 1 263.066 45.897 .000b 
Residual 2281.211 398 5.732   
Total 2544.277 399    
a. Dependent Variable: BItotal 









t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 21.917 .754  29.085 .000 
Tahap2 .721 .106 .322 6.775 .000 









- Brand Image * Proses Keputusan Pembelian Tahap 3 Pasca Pembelian 
Variables Entered/Removeda 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 Tahap3b . Enter 
a. Dependent Variable: BItotal 




Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .295a .087 .085 2.416 




Model Sum of Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 221.508 1 221.508 37.955 .000b 
Residual 2322.769 398 5.836   
Total 2544.277 399    
a. Dependent Variable: BItotal 









t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 23.038 .648  35.581 .000 
Tahap3 .458 .074 .295 6.161 .000 









13. Hasil Data yang Diperoleh 
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